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resumen
Los barrios populares son áreas mayorita-
rias en Colombia y en América Latina, que 
exhiben dinámicas urbanas, sociales y cul-
turales particulares. Sin importar su tama-
ño ni su impacto, estos asentamientos han 
sido tradicionalmente ignorados en cuanto 
a su contribución a la ciudad y a cualquier 
estrategia turística y de marca de ciudad. 
Comúnmente se piensa que estas áreas no 
ofrecen nada más que pobreza y problemas. 
Sin embargo, existe investigación que mues-
tra sus potencialidades, más allá de aquellas 
percepciones tradicionales y marginales; y 
se cree que pueden contribuir activamente 
al desarrollo turístico y de marca de ciudad 
en América Latina. Desde una exploración 
conceptual sobre urbanización informal y 
marca de ciudad, confrontada empíricamente 
en barrios populares de Bogotá, este artículo 
discute críticamente la contribución que estos 
asentamientos pueden hacer a una estrategia 
de turismo y de marca de ciudad más justa, 
real y auténtica. 
Palabras clave: América Latina, Bogotá, 
Barrios populares, Turismo, Marca de ciudad, 
Identidad de lugar.
Abstract
Informal settlements are consistent areas in 
Latin America which exhibit distinctive ur-
ban, social and cultural dynamics. However 
their size and impact, these settlements have 
been traditionally overlooked in terms of the 
contribution that they make to the city and 
to any tourism and place branding strategy. 
These areas are commonly seen as nothing 
more to offer than poverty and constraint. 
However, research shows their possibilities 
beyond those traditional limits, and arguably 
they can actively contribute to tourism deve-
lopment and branding cities in Latin America. 
Exploring literature on informal settlements 
and branding cities, and comparing with field 
research in barrios of Bogotá, the purpose of 
this paper is to critically explore the contribu-
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tion that informal settlements can make for a 
tourism strategy and to a fairer, more real and 
more authentic branding of cities.
Keywords: Latin America, Bogotá, Informal 
Settlements, Tourism, Branding Cities, Place 
Identity.
introducción
En el año 2011 en Bogotá, el Institute of 
Place Management, la Association for Place 
Branding and Public Diplomacy, la Cámara 
de Comercio de Bogotá y la Universidad 
Externado de Colombia realizaron el evento 
“Branding Cities: The Search for Place Iden-
tity”, en el que se discutieron temas relativos 
al turismo, el mercadeo de ciudad y la marca 
de ciudad, a propósito de la presentación de 
la estrategia de marca para Bogotá. Uno de 
los temas tratados incluyó la contribución 
eventual que los barrios populares pueden 
hacer a una estrategia en este sentido, y 
las implicaciones que puede tener para los 
pobladores de dichos barrios. Este artículo 
constituye una elaboración sobre este tema, 
cuando por una parte la marca de ciudad para 
Bogotá se encuentra vigente (al menos apa-
rentemente), y por otra parte el desarrollo del 
turismo en barrios populares (slum tourism) 
parece haber tomado un auge inesperado en 
los últimos años, incluyendo en la ciudad de 
Medellín.
La edición especial de Tourism Geographies, 
de mayo de 2012, da cuenta del incremento 
en la atención que el tema slum tourism ha 
tenido entre académicos, después de su re-
surgimiento a finales del siglo xx (Frenzel 
y Koens, 2012). Con esta renovada aten-
ción, el campo de estudio ahora se enfrenta 
a definir su ámbito, sus objetivos, y por ende 
responder a principales preguntas de orden 
conceptual. Inicialmente la mayoría de los 
trabajos apuntaban a estudiar dos casos, el 
turismo en las townships de Suráfrica y en 
las favelas de Brasil. Sin embargo, el caso 
más significativo de los últimos años se ha 
dado en Bombay, India, donde se supone que 
se encuentra el asentamiento informal (slum) 
más grande del mundo, Dharavi, con más 
de un millón de habitantes (dyson, 2012). 
Allí el operador Reality Tours acapara desde 
2006 las visitas turísticas a este lugar, do-
blando de año en año la cantidad de visitantes 
(ídem). 
En Colombia el tema no es desconocido, aun-
que no funciona de la misma forma que en 
Suráfrica, Brasil o India. Algunos visitantes 
internacionales que quieren tener una expe-
riencia auténtica o quieren conocer de primera 
mano la “realidad del país” piden ser llevados 
a Ciudad Bolívar, en Bogotá; a Aguablanca, 
en Cali, o a las Comunas Populares, en Mede-
llín. Y también están los visitantes nacionales 
o internacionales con intereses particulares 
que los llevan a visitar estas zonas, entre ellos 
urbanistas y administradores urbanos que 
quieren ver cómo funcionan ciertos temas en 
los barrios populares. El caso más representa-
tivo es Medellín, que desde hace varios años 
recibe funcionarios de alcaldías y oficinas 
de planeación, además de académicos, de 
ciudades de América Latina, para observar la 
obras y los cambios que se han realizado en 
las comunas pobres de la ciudad. 
A pesar de lo anterior, el turismo en barrios 
populares es marginal, y su contribución 
eventual a una estrategia de marca de ciudad 
es prácticamente inexistente. Los barrios 
populares o informales son aquellas áreas 
de las ciudades que comúnmente se ocultan 
al visitante; porque son pobres, marginales 
y “feas”. Representan lo opuesto a lo que 
usualmente una estrategia de marca ciudad 
quiere mostrar: riqueza, desarrollo y belleza. 
Sin embargo, estos asentamientos son una 
parte consistente de las ciudades de América 
Latina. En Bogotá, por ejemplo, cerca del 
50% de la ciudad ha crecido a partir de patro-
nes informales (martin molano, 2000: 66). 
 pi Rev Turismo y Sociedad 13_final.indb   86 5/17/13   4:17 PM
U n i v e r s i d a d  E x t e r n a d o  d e  C o l o m b i a  Facu l t ad  de  Adm in i s t r a c i ón  de  Emp resas  Tu r í s t i c a s  y  Ho t e l e r a s
y
 SOCIEDAD
87
Anuario Turismo y Sociedad, vol. xiii, noviembre 2012, pp. 85-97
La marca de ciudad es un concepto relativa-
mente nuevo, interesante y dinámico, pero 
complejo. Este concepto se ha alejado del 
mercadeo urbano para encontrar su propio 
nicho teórico, y de acuerdo con Kavaratzis 
(2004), tiene sus raíces en el mercadeo social 
y en la marca corporativa. El concepto es 
cambiante, y su complejidad también se re-
laciona con los vínculos e implicaciones que 
tiene sobre el espacio. Los espacios son más 
que estructuras físicas estáticas, son entidades 
sociales (madanipour, 2003), y están siendo 
constantemente transformadas por la interac-
ción con la gente y las relaciones de poder que 
allí se desarrollan. Los lugares se transforman 
“a través de los intercambios sociales de la 
gente, los recuerdos, las imágenes, y los usos 
diarios del contexto material –en las escenas 
y acciones que construyen significado simbó-
lico” (loW, 1996: 861-862). Pero la gente no 
solo transforma los espacios, sino que tam-
bién son transformados por ellos en sus rela-
ciones sociales: “así como la gente construye 
espacios, los espacios construyen a la gente 
(se infiere una reciprocidad entre la gente y 
los espacios)” (holloWay y hubbard, 2001: 
7). La práctica social está ligada al espacio 
“[…] La vida depende del espacio” (merri-
Field, 1993: 525). En este contexto altamente 
complejo, convertir entidades socio espa-
ciales dinámicas en estrategias que puedan 
contribuir a una marca de ciudad no es una 
tarea fácil. Este artículo busca explorar ideas 
y proporcionar evidencia que contribuya a 
comprender mejor los lugares y su eventual 
influencia en dinámicas de marca ciudad, 
especialmente desde espacios que han sido 
tradicionalmente ignorados, como son los 
barrios populares.
Para la elaboración de este artículo se aborda-
ron conceptualmente temas de urbanización 
informal y de marca de ciudad; incluyendo 
informalidad, autogestión y creatividad de 
los barrios populares, por una parte, y tu-
rismo, marca corporativa, mercadeo social 
y mercadeo de ciudad, por otra parte. Estas 
exploraciones teóricas se confrontaron em-
píricamente con estudios que el autor en su 
investigación doctoral (hernández garcía, 
2010) realizó en barrios populares de Bogotá, 
para elaborar los argumentos aquí presenta-
dos. Se discute la eventual contribución que 
los asentamientos populares pueden hacer pa-
ra una estrategia turística y de marca ciudad, y 
si esa contribución es suficiente y convenien-
te. Así, se cuestionan ideas tradicionales sobre 
los barrios populares y la marca de lugar; por 
una parte, el considerar estos asentamientos 
como exclusivamente áreas pobres de las ciu-
dades con nada más que ofrecer que pobreza 
y retraso, y, por otro, el concebir la marca de 
lugar en relación únicamente con riqueza y 
progreso. 
Exploración teórica
Barrios populares
La teoría sobre los barrios populares o los 
asentamientos informales, como se conocen 
más ampliamente en la literatura especiali-
zada, empezó en los años sesenta, cuando el 
tema había empezado a ser lo suficientemente 
visible como para llamar la atención. Las ciu-
dades en América Latina sufrieron una rápida 
urbanización, en gran medida como respuesta 
el modelo económico de desarrollo industrial 
y urbano que prevalecía. Los asentamientos 
informales empezaron a aparecer para aco-
modar a un número creciente de personas 
que llegaban a las ciudades y no encontraban 
una solución asequible a sus necesidades de 
techo. Pronto el tema se concibió como un 
problema que tenía que resolverse por cuan-
to el gobierno debía proveer de vivienda a 
toda la población, y porque era necesario 
erradicar estos desarrollos no planeados que 
aparecían al interior y en las periferias de las 
ciudades. Estos asentamientos eran tildados 
de ilegales, y se consideraban marginales y 
problemáticos. Se argumentaba –y todavía se 
escucha– que los grupos menos favorecidos 
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permanecerían pobres y marginados, que eran 
incapaces de lograr alguna mejoría en su vida 
y en su ambiente físico. Estas perspectivas 
afortunadamente han sido cuestionadas y 
hoy en día de cierto modo los asentamientos 
informales no se ven necesariamente como 
un problema que debe resolverse (Kellett, 
2005; brillembourg, et al., 2005; Fiori y 
brandao, 2010; hernández garcía, 2010) 
mediante acciones autocráticas, de renova-
ción y de expulsión, sino con acciones de 
mejoramiento, empoderamiento y participa-
ción. Inclusive hay autores que defienden los 
barrios populares como una oportunidad para 
explorar diferentes formas sociales y espacia-
les de construir la ciudad.
Los asentamientos informales son la forma 
de producción de vivienda dominante en las 
ciudades de América Latina. Estas ciuda-
des se constituyen por la suma de acciones 
continuas de hogares de bajos ingresos 
que buscan construir su visión de vida y de 
los valores a los que aspiran en términos 
físicos. Estas visiones son ambiciosas y 
requieren un compromiso de energía pro-
digiosa y de creatividad, que a su vez lleva 
a una arquitectura doméstica híbrida rica 
en	significado.	Explorar	los	asentamientos	
populares, que han sido en gran medida au-
to gestionados y muchos auto construidos, 
puede ofrecer información valiosa sobre 
el papel crítico que tiene la arquitectura 
doméstica en la consolidación y transfor-
mación de las relaciones económicas y de 
identidad cultural (Kellett, 2002: 28).
Los asentamientos informales no solo cons-
tituyen una gran porción de las ciudades de 
América Latina, sino que también son una 
parte dinámica de ellas en términos físicos, 
sociales y culturales. Fiori y brandao (2010: 
188) argumentan que “la informalidad urbana 
está inexorablemente interrelacionada con la 
ciudad como un todo –en todas las escalas y 
niveles– y tiene que verse como otra forma de 
ser en la ciudad y de construirla”. Los asen-
tamientos informales también se conciben 
como innovadores y creativos: “reconoce-
mos hoy al genio innovador del poblador del 
barrio popular al aprovechar oportunidades 
culturales específicas para sobrevivir y me-
jorar sus condiciones de vida” (alsayyad, 
1993: 5). También son objeto de interés por 
el materialidad física que se observa: “no 
creemos que ‘informal’ signifique ‘carencia 
de’; significa, para nosotros, algo que crece 
de sí mismo y sus creadores, cuya forma no 
ha sido reconocida, pero que es sujeto de 
reglas y procedimientos potencialmente tan 
específicos y necesarios como aquellos que 
han primado en la creación formal y oficial 
de ciudad” (brillembourg y Klumpner, 
2010:120).
Hoy en día, la informalidad no se asocia so-
lo con pobreza, marginalidad y carencia; se 
acepta cada vez más como una forma alter-
nativa de hacer las cosas. Lo informal o po-
pular se reconoce como una estrategia que las 
personas usan para enfrentar sus realidades 
económicas diarias, y también hace referencia 
a aspectos culturales y sociales. La informali-
dad no se toma necesariamente como un paso 
transicional hacia la formalidad porque, entre 
otras cosas, la línea divisora entre una y otra 
es cada vez más borrosa. En otras palabras, 
la relación entre formalidad e informalidad 
es muy cercana. En términos económicos, las 
actividades formales e informales están alta-
mente interconectadas; y en aspectos urbanos 
los asentamientos informales bien consolida-
dos pueden ser difícilmente identificables de 
los asentamientos formales, en especial cuan-
do se han llevado a cabo programas de mejo-
ramiento y cuando se ha regulado la tenencia 
de la tierra (Kellett, 2005). Para algunos, la 
informalidad urbana “emerge bajo un para-
digma de liberalización” y puede entenderse 
dentro del contexto de la globalización como 
una forma alternativa de pensar y de actuar: 
“…la informalidad urbana no solo es una 
economía política sino como una forma de 
vida” (alsayyad, 2004: 26-27).
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Marca de ciudad
Tradicionalmente, la marca de ciudad se ha 
relacionado con hacer a una ciudad atrac-
tiva para el turista y el inversionista, como 
una forma de obtener recursos y mejorar la 
economía local. En este sentido, la marca de 
ciudad se concibió inicialmente (y en cierto 
modo aún es así) como mercadeo. “El uso de 
varias prácticas de mercadeo se ha convertido 
en una forma popular de promover el atracti-
vo de los lugares para hombres de negocios, 
turistas, residentes y estudiantes” (anderson 
y eKman, 2009: 41). El mercadeo de ciudades 
“involucra procedimientos y estrategias a tra-
vés de los cuales el espacio urbano se adapta 
tanto como sea posible para suplir los deseos 
de grupos objetivo específicos” (ashWorth 
y voogd, 1990:12). Aunque se reconoce que 
las ciudades son un diferente tipo de producto, 
autores como ashWorth y voogd (Ob. cit.) 
consideran que siguen los mismos procesos y 
patrones que otros productos para efectos de 
mercadeo. De este modo, “un producto orien-
tado al consumidor” y el “principio de inter-
cambio” se conciben como fundamentales 
para un correcto trabajo de mercadeo (ídem).
Sin embargo, con desarrollos teóricos recien-
tes y experiencias prácticas, la idea de marca 
de lugar se ha trasladado del mercadeo en 
sí mismo hacia la creación de un valor per-
cibido, usando diferentes estrategias desde 
la perspectiva de “los espacios no son pro-
ductos, los gobiernos no son productores ni 
los usuarios consumidores” (Kavaratzis y 
ashWorth, 2005: 510). Sin embargo, si los 
espacios no se pueden ver como productos, 
¿cómo pueden crearse como marcas? Una 
marca es un concepto más amplio que puede 
comprender lo tangible e intangible; pero 
así como es amplio, es esquivo. hanKinson 
(2001) explica que la investigación sobre 
marcas ha evidenciado que no existe una de-
finición universal. Además, “el valor de las 
marcas reside principalmente en la mente del 
consumidor, no en la fábrica del productor” 
(anholt, 1999: 4). Keegan y green (2008: 
238) defienden la idea de que una marca 
es una serie de imágenes y experiencias en 
la mente del consumidor. […] Una marca 
representa una promesa […] una forma de 
certificación de calidad. Por su parte, aaKer 
(1996: 68) explica que “una marca es un gama 
de elementos funcionales, emocionales, re-
lacionales y estratégicos que colectivamente 
generan un conjunto de asociaciones únicas 
en la mente del público”. trueman et al. 
(2004: 328) afirman que es viable conectar 
espacios y marcas: “es posible examinar la 
ciudad como una marca usando tipologías 
convencionales”, y se puede inferir lo mismo 
en los argumentos de Kavaratzis (2004) que 
hacen alusión a la marca corporativa como 
apoyo para desarrollar una marca de lugar. 
Para él, la marca corporativa y el mercadeo a 
nivel corporativo pueden contribuir a la com-
prensión y desarrollo de marca de lugar con 
conceptos de imagen corporativa, identidad 
corporativa y comunicaciones corporativas. 
En este mismo orden de ideas, Kavaratzis 
(2004: 60) sugiere que el mercadeo social 
puede verse también como un concepto que 
contribuye a la marca de lugar, ya que in-
troduce la iniciativa de “reforzar actitudes 
construidas por grupos o individuos objeto, 
con el fin de que se conviertan en bienes de 
la sociedad”, sobre lo cual el bien común 
como objetivo de marca de lugar parece más 
conveniente.
 
Entonces, ¿qué es marca de ciudad?, ¿está 
orientado hacia lo económico (marca corpo-
rativa) o hacia lo social (mercadeo social)? En 
teoría es ambos, en la práctica la respuesta y la 
evidencia no es tan clara. Kavaratzis (2004: 
70) plantea la siguiente definición que de 
modo amplio confirma lo anterior: “la marca 
de ciudad se entiende como el medio para 
lograr tanto ventaja competitiva con el fin de 
incrementar la inversión local y el turismo, 
así como también para lograr el desarrollo de 
la comunidad, reforzando la identidad local 
y la identificación de los ciudadanos con su 
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ciudad, y activar todas las fuerzas sociales 
para evitar exclusión social y malestar”. Esta 
definición, así como los conceptos comen-
tados arriba, ponen a relucir un número de 
problemáticas que tienen que ver con la marca 
de lugar. Una vez se han comparado con las 
complejidades del espacio discutido previa-
mente y las dinámicas actuales del concepto 
mismo, es claro que la marca de lugar es una 
idea difícil de comprender, y la ambigüedad 
e incertidumbre son parte del panorama. Esto, 
sin embargo, hace el tema más interesante, ya 
que está en desarrollo y otros “elementos”, 
como el de los barrios populares, pueden 
contribuir a la discusión.
Dentro de este panorama, resulta interesante 
explorar la idea de registrar un lugar como 
marca o de registrar ocurrencias sociales 
(eventos y actividades relacionadas con lo 
social) que pueden suceder en él: “por un 
lado, puede referirse al lugar como un todo, 
en sí mismo una entidad distintiva formada 
a partir de estructuras físicas, funciones, ac-
tividades, e incluso valores simbólicos que 
de cierto modo se encapsulan en el mismo 
nombre de una ciudad particular. Por otro 
lado, puede referirse a servicios específicos, 
instalaciones o atributos que ocurren en ese 
lugar” (ashWorth y voogd, 1990: 66). Los 
lugares como estructuras físicas tangibles 
han sido el objetivo tradicional de la marca 
de ciudad marca; sin embargo, ha crecido el 
interés por explorar también lo intangible, la 
cultura y la experiencia que un lugar puede 
ofrecer. La identidad competitiva es otro tema 
de interés para desarrollar más adelante, el 
cual implica, como anholt (2010) sugiere: 
identidad, comportamiento e imagen; la ima-
gen es lo que en últimas se muestra al mundo 
para atraer la atención. Él afirma que lo que 
somos determina cómo nos comportamos, y 
la manera como nos comportamos determina 
cómo somos percibidos. “La identidad com-
petitiva, cuando se entiende adecuadamente, 
es un sistema que respeta el poder de la inte-
gridad por encima de todo, y reconoce que 
solo la integridad perfecta puede incidir en la 
opinión pública” (anholt, 2010: 47).
La marca de ciudad puede discutirse positiva-
mente como una herramienta social y econó-
mica para aumentar el bienestar de la gente; 
sin embargo, se puede ver de otro modo si 
esos beneficios son solo para algunos. A este 
respecto, la discusión sobre el papel que cum-
plen los asentamientos informales se torna 
significativa, especialmente en el contexto de 
las ciudades de América Latina en las cuales 
estos asentamientos son muy importantes por 
su tamaño y por sus implicaciones sociales. 
Las siguientes secciones explorarán de forma 
crítica la contribución que pueden los barrios 
populares darle a una estrategia turística y de 
marca de ciudad, pero sin dejar de lado las 
implicaciones sociales de ello.
Desarrollo
Barrios populares y marca de ciudad
¿Cumplen los barrios populares algún papel 
en el desarrollo de una estrategia de turismo y 
de marca de ciudad? Este artículo plantea que 
hay al menos tres temas sobre los cuales los 
asentamientos populares pueden enriquecer 
una estrategia en este sentido. Primero, los 
asentamientos populares son una parte con-
sistente de las ciudades de América Latina 
–importantes por su tamaño, como en Bogo-
tá–, que muestran características físicas y so-
ciales particulares. Frente a esto, son lugares 
“diferenciados” (Karavatzis y ashWorth, 
2005), con asociaciones de identidad fuertes 
(anholt, 2010), que pueden ser así comu-
nicados como lugares auténticos. Segundo, 
algunas expresiones culturales encontradas 
en estas áreas pueden ser de interés más allá 
de sus propias fronteras, en relación con 
la creatividad y riqueza allí encontradas, y 
pueden contribuir a enriquecer iniciativas de 
marca de ciudad. Los juegos tradicionales, las 
manifestaciones religiosas, las celebraciones 
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y eventos, y las peculiaridades gastronómicas 
pueden ser las más significativas. Tercero, la 
arquitectura que se encuentra en estas áreas 
está entre lo vernáculo (Kellet y napier, 
1995) y la apropiación y transformación coti-
diana del espacio (hernández garcía, 2009; 
miles, 2000), constituyéndose en otra carac-
terística distintiva. Los siguientes apartados 
los exploran con detalle y presentan evidencia 
de barrios populares de Bogotá.
Autenticidad
Los asentamientos informales son hoy una 
característica mayoritaria de Bogotá; no están 
creciendo al mismo ritmo que en las décadas 
de los años sesenta y setenta, pero continúan 
haciéndolo, inclusive a un ritmo más rápido 
que el resto de la ciudad. Más del 50% de la 
ciudad ha crecido de algún patrón informal 
(urbano y/o de desarrollo de vivienda), y en 
los últimos años de la década de los noventa 
cerca del 25% del área de Bogotá estaba cu-
bierto por desarrollo informal o “ilegalmente” 
ocupada –como se describe en las políticas 
urbanas (rueda garcía 2000). Los asenta-
mientos populares en Bogotá hoy en día no 
solo cubren áreas considerables, sino que son 
también diversas –diversas en origen, en nive-
les de consolidación y en dinámicas sociales. 
Diferentes orígenes formales e informales 
coexisten en una misma área, y después de 
una transformación y consolidación que a 
veces tarda décadas, puede ser imposible 
distinguir los orígenes de los barrios, co-
mo Kellett (2005) lo sugiere. Los barrios 
populares constituyen no solo una práctica 
espacial, sino también una respuesta social a 
los retos de la ciudad. 
Los barrios informales son una realidad abru-
madora no solo en Bogotá sino también en la 
mayoría de las ciudades de América Latina 
y en el mundo en desarrollo; han sido para 
muchos la única forma de adquirir vivienda y 
servicios urbanos; y sus resultados en términos 
de cantidad y calidad pueden ser discutidos 
positivamente. Estos asentamientos, sin em-
bargo, no son solo importantes por su tamaño, 
sino que son significativos porque muestran un 
proceso de producción y consumo de espacio 
particular. Puede decirse que a diferencia de 
otras áreas de la ciudad, los asentamientos 
informales son de verdad socialmente produ-
cidos y consumidos en la misma dirección de 
los argumentos de leFebvre (1991: 286): “el 
espacio está permeado por las relaciones so-
ciales; no está solo apoyado por las relaciones 
sociales sino que está también produciendo y 
siendo producto de ellas”. leFebvre arguye 
que el espacio es un producto social, producido 
y transformado por las interacciones sociales. 
Esto es especialmente importante en los asen-
tamientos populares donde la interacción con 
el espacio va más allá de su uso, y se verifica 
una real producción del espacio por medio de 
prácticas de auto gestión y auto construcción. 
“Los asentamientos informales son por defini-
ción proyectos no terminados en los cuales el 
agenciamiento y creatividad de los constructo-
res-habitantes es central…” (Kellett, 2008: 
11). Kellett confirma dos características de 
estos asentamientos: primero, la producción 
de espacio en ellos está en un proceso perma-
nente de transformación, y segundo, la parti-
cipación de los pobladores es crucial en esta 
producción. Adicionalmente, la materialidad 
observada en los asentamientos informales 
puede verse como un resultado de las prácticas 
de producción y consumo (harvey, 1996). 
Del mismo modo en que rapoport (1998:58) 
afirma que los pobladores de los barrios popu-
lares “…generalmente buscan crear espacios y 
elementos que apoyen componentes de su cul-
tura”. Así, la producción del espacio está muy 
ligada a la gente misma, lo que hace distinti-
vos estos barrios en términos de los procesos 
y productos, del resto de la ciudad en donde 
los profesionales (arquitectos, planificadores) 
están más involucrados. La producción de los 
barrios populares y los procesos de consumo, 
así como la materialidad observada, son autén-
ticos y en este sentido pueden contribuir a una 
estrategia de marca ciudad.
 pi Rev Turismo y Sociedad 13_final.indb   91 5/17/13   4:17 PM
U n i v e r s i d a d  E x t e r n a d o  d e  C o l o m b i a  
y
 SOCIEDAD
92
Facu l t ad  de  Adm in i s t r a c i ón  de  Emp resas  Tu r í s t i c a s  y  Ho t e l e r a s
Anuario Turismo y Sociedad, vol. xiii, noviembre 2012, pp. 85-97
Cultura 
Los asentamientos populares cumplen un 
papel significativo no solo por su tamaño, 
sino también por las expresiones sociales y 
culturales encontradas en ellos. Los barrios 
informales están llenos de actividades: la 
gente en las calles y parques se encuentra 
jugando, hablando, comprando cosas en las 
tiendas, construyendo relaciones sociales y 
transformando el espacio constantemente 
para acomodar estas interacciones. Como 
lo presenta loW (1996), el espacio está con-
formado por expresiones ideológicas, polí-
ticas, tecnológicas y culturales de aquellos 
que interactúan con ese espacio. Del mismo 
modo, las prácticas sociales y culturales dia-
rias transforman los espacios y contribuyen 
a la construcción de lugar (schneeKlot y 
shibley 1995). Hay muchas expresiones 
culturales particulares que se encuentran en 
los barrios populares, y con el propósito de 
contribuir a las experiencias distintivas que 
merecen ser consideradas para una iniciativa 
de marca de ciudad, se presentan las siguien-
tes: los juegos tradicionales, las expresiones 
religiosas, las celebraciones y los eventos, y 
los platos tradicionales típicos. 
Existen juegos relacionados con los asenta-
mientos informales que constituyen manifes-
taciones culturales (niño y chaparro, 1997). 
Estos son comunes en los barrios populares y 
tienden a ser menos frecuentes en el resto de 
la ciudad. El tejo es un buen ejemplo. Es un 
juego rural tradicional del centro del país, y 
como algunos autores afirman (garcía can-
clini, 1989; niño y chaparro, 1997; rojas 
y guerrero, 1997) puede estar relacionado 
con el pasado rural de las comunidades. Otro 
juego tradicional es la rana, que también vie-
ne de tradiciones rurales pero está integrado 
totalmente en las costumbres urbanas de los 
barrios. Existen otros juegos tradicionales en 
este contexto, que no son tan visibles en las 
áreas residenciales más prominentes; dentro 
de los más comunes son el trompo, la golosa, 
ponchados, checa y bolas. 
Por otra parte se encuentran las manifesta-
ciones de fe, especialmente de la fe católica. 
Además de las expresiones “formales” que 
hay en las iglesias, también son comunes los 
altares y especialmente las imágenes religio-
sas en las fachadas de las casas. Para hernán-
dez bonilla (2004), los altares no son solo 
expresiones de fe religiosa sino que también 
son el resultado de acciones diarias de uso 
y apropiación. rojas y guerrero (1997) 
argumentan que las imágenes religiosas son 
importantes por su valor histórico, cultural e 
identitario. De modo similar, las imágenes 
religiosas son una parte importante de la 
conciencia imaginativa del barrio popular 
y tienen un impacto sobre la percepción de 
estos lugares.
 
Dentro de las celebraciones y eventos comu-
nitarios hay una gran variedad de encuentros 
y reuniones que se observan en los barrios 
populares, los cuales involucran hablar, be-
ber, comer, música y algunas veces, bailar. 
Las celebraciones más importantes se llevan 
a cabo usualmente durante Navidad y Sema-
na Santa, y conectan prácticas sociales con 
tradiciones religiosas. Como rojas y gue-
rrero (1997) describen en su investigación, 
las comunidades se organizan para recoger 
dinero para pintar las casas, para decorar con 
adornos navideños las calles y el pavimento 
y para organizar fiestas. La gente puede cerrar 
una calle (ubicando barreras a cada lado para 
controlar la entrada), decorarla y realizar las 
novenas durante los nueve días antes de la Na-
vidad. Otras celebraciones se dan alrededor 
de la comida y la bebida. En algunos asenta-
mientos la “olla comunitaria” es un evento 
comunitario mensual (o según se necesite), 
durante el cual aquellos que viven cerca al 
parque se reúnen a cocinar, comer y beber. 
La comida puede ser sancocho (una sopa, de 
ahí el nombre “olla”), pero también son co-
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munes los tamales y la lechona; sin embargo, 
hay muchas otras “especialidades” que están 
relacionadas comúnmente con los diferentes 
orígenes campesinos de la gente.
Arquitectura y espacio urbano
Otra expresión cultural que se encuentra en 
los barrios populares y que resulta también 
distintiva cuando se compara con otras áreas 
de la ciudad, es la materialidad física que 
se observa: la arquitectura y el espacio ur-
bano. No es solo particular en su forma (el 
producto), sino también en la forma como 
se produce (el proceso), como ya se expli-
có. Esta materialidad se puede considerar 
cercana a los asentamientos vernáculos, tal 
como rapoport (1988) y Kellett y napier 
(1995) afirman. Los asentamientos informales 
“funcionan bien cultural y estéticamente…, 
de manera considerablemente superior en tér-
minos de soporte cultural y calidad perceptual 
que el producto de diseñadores trabajando 
en los mismos lugares…, frecuentemente 
comparables en calidad a aquellos de tradi-
ción vernácula, que tanto son admirados” 
(rapoport, 1998:72). Los asentamientos 
informales exhiben procedimientos de diseño 
y construcción arraigados a contextos locales, 
que pueden ser similares a aquellos encontra-
dos en asentamientos tradicionales (oliver, 
2006). También se ven como construcción 
cotidiana y de apropiación del espacio. “La 
arquitectura cotidiana (everyday architecture) 
es una práctica espacial de los habitantes, y es 
acerca de la idea que las ciudades se producen 
por aquellos que la habitan” (miles, 2000: 3).
La estética de los asentamientos informales es 
igualmente única e interesante. hernández 
garcía (2010) encontró tres temas de lengua-
je visual que se evidencian en estas áreas. El 
primero es la hibridación (garcía canclini, 
1989) que se refiere al uso de elementos de 
diseño variado que corresponden a diferentes 
estilos; un vocabulario tomado de distintos 
contextos geográficos, temporales y sociales 
que se usa para producir algo nuevo. El se-
gundo tema es la transformación permanente 
que implica el crecimiento fragmentado y 
rizomático (berenstein, 2001) y el “estado 
permanente de flujo” (brillembourg et al., 
2005). Y el tercer tema se denomina “enga-
lle” (decoración excesiva) (carvajalino, 
2004), que se puede describir como “entre 
más, mejor”; relacionado fuertemente con 
la expresividad popular. Estas ideas llevan a 
conceptos que se escuchan comúnmente en la 
teoría disciplinar de la arquitectura y el diseño 
como diversidad y complejidad, orden o “un 
tipo de orden distinto”, progresividad, y frag-
mento vs. totalidad. Un lenguaje distintivo 
que también transmite significados únicos y 
de apropiación de espacios. 
No se puede desconocer que los barrios po-
pulares tienen limitaciones e inequidades 
inexorables que no pueden ser ignoradas; pero 
ellos son una parte substancial de la ciudad 
–o tal vez como brillembourg tamayo et 
al. (2005) afirman, son la ciudad. Los asen-
tamientos informales son el presente y futuro 
urbano y de vivienda para una gran porción de 
la población; y pueden incluso ser la clave del 
desarrollo urbano del siglo xxi y dar lecciones 
importantes en términos que creatividad, in-
genio y logro (billembourg tamayo et al., 
2005). En este sentido, pueden también con-
tribuir a una estrategia de desarrollo turístico 
y de marca de ciudad. 
resultados 
¿Es esto suficiente y conveniente?
Como se ha discutido a lo largo de este artí-
culo, los asentamientos informales son una 
parte consistente de América Latina, tanto en 
términos urbanos como sociales. Tratar de 
“esconderlos” del ojo del visitante por con-
siderarlos pobres y feos no es solo difícil por 
su tamaño, sino que tampoco es conveniente. 
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Los barrios populares hacen parte de las diná-
micas sociales y urbanas de América Latina, 
y en este sentido, hacen parte de su identidad. 
Adicionalmente, estas áreas tienen caracterís-
ticas especiales y pueden proporcionar expe-
riencias que logran mostrarse al mundo como 
interesantes y únicas. La marca de ciudad 
“está ampliamente basada en características 
distintivas de la ciudad” (Kavaratzis, 2004: 
70). Las ciudades de América Latina pueden 
“aprovechar” sus asentamientos populares pa-
ra construir estrategias de marca de lugar. En 
línea con los argumentos de murray (2001), 
pueden enmarcar estas estrategias en prácti-
cas sociales y de identidad, y promoverlas al 
resto del mundo. De hecho, los asentamientos 
informales pueden proporcionar perspectivas 
auténticas y distintivas, en vez de “caricaturas 
burlescas del espacio… [que siguen] una fór-
mula insípida, que hace difícil distinguir un 
lugar de otro” (murray, 2001: 6).
Además de los argumentos de particularidad 
e identidad que pueden encajar fácilmente 
en una estrategia de marca de ciudad, existen 
otras razones para considerar a los asenta-
mientos informales. Por un lado, la honesti-
dad y la inclusión y, por otro, los ingresos y 
la generación de motivación. Si una marca 
representa una promesa (Keegan y green, 
2008), la honestidad y la inclusión son cru-
ciales para definir una estrategia de marca de 
ciudad. “Las marcas de ciudad deben reflejar 
los diferentes intereses de una sociedad” (ooi, 
2010: 7). Adicionalmente, se deben construir 
con la participación de todas las partes inte-
resadas y estar dirigidas al bienestar de todos 
(Kavaratzis, 2004). En este sentido, al con-
siderar el tamaño de los barrios populares y 
su impacto en términos urbanos y sociales, al 
tomarlos en cuenta, se confirma la honestidad 
de una estrategia de marca. De modo similar, 
hacer que los habitantes informales partici-
pen en una propuesta de marca asegurará la 
inclusión y la conveniencia para todos. En 
términos más prácticos, una estrategia de 
marca de ciudad que considere seriamente los 
asentamientos informales puede contribuir de 
manera positiva al bienestar de las personas 
en esas áreas. Los habitantes informales pue-
den ser altamente motivados si sus barrios se 
incluyen en esta clase de planes, y también 
pueden generar en ellos acciones para cuidar 
sus espacios y mostrarlos con orgullo a la gen-
te que los visitaría. De igual manera, pueden 
estar motivados a proporcionar algunos ser-
vicios a los visitantes, lo que traería como re-
sultado un ingreso adicional para las familias 
y, por tanto, mejorar sus condiciones de vida. 
Se ha afirmado que hay suficientes elementos 
prácticos y conceptuales para considerar los 
asentamientos informales para iniciativas de 
marca de ciudad. Sin embargo, ¿es esto con-
veniente?, ¿los habitantes informales se be-
nefician verdaderamente al participar, como 
se sugiere arriba? y ¿qué implicaciones éticas 
tendría? Hay tres argumentos que pueden 
invitan a reconsiderar, o por lo menos a ser 
conscientes de los posibles riesgos de incluir 
a los asentamientos informales como parte 
de una estrategia turística y de marca ciudad. 
Estos son la manipulación, la renovación 
urbana y el turismo “voyerista”. Kavaratzis 
y ashWorth (2005: 512), quienes citan a 
griFFiths, Kearns y philo, sugieren que 
los problemas de una iniciativa de marca de 
lugar que se construye con una perspectiva 
hegemónica son: “la manipulación selectiva 
de significado”, “la creación de tradiciones no 
auténticas y de pretextos culturales irrelevan-
tes” y la “exacerbación de inequidades y mo-
lestias sociales”. Sin embargo, estos aplican 
para cualquier circunstancia y no solo para los 
asentamientos informales. Aun así, se puede 
afirmar que en estos asentamientos el riesgo 
es mayor, ya que estas áreas son usualmente 
invisibilizadas por las políticas (hernández 
garcía, 2009) y los procesos de participación 
funcionan “en el papel” pero no siempre en la 
práctica (hataya, 2007). 
La renovación urbana puede ser una conse-
cuencia de un plan de marca de ciudad en la 
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cual las áreas informales pueden cambiar su 
espíritu original y también el valor real de su 
estado, lo que lleva a que los habitantes salgan 
de sus lugares por la presión del mercado del 
suelo. ooi (2010) explica cómo ocurrió esto 
en Chinatown en Singapur, donde se perdió 
el espíritu original del área cuando los turistas 
empezaron a llegar al mismo. Aparecieron 
bares y cafés para atender a los visitantes 
adinerados y después las autoridades decidie-
ron “mejorar” el área renovándola, creando 
así una migración masiva de los habitantes 
originales. 
La tercera consideración se puede poner en 
términos éticos. ¿El turismo en los asenta-
mientos informales es voyerista e inmoral?, 
¿cómo se puede asociar la miseria humana 
y el sufrimiento con la recreación? (Freire-
medeiros, 2009). La reciente fascinación por 
películas como Slumdog Millinoaire y Ciudad 
de Dios ha aumentado el interés en esas áreas. 
“En septiembre de 2006, Rocinha [una favela] 
se volvió una atracción turística de Río de Ja-
neiro” y cuando se le preguntó a la gente por 
la idea de promover la favela junto con desti-
nos más tradicionales como el Corcovado o El 
Pan de Azúcar, consideraban que era absurdo 
y repugnante, una aberración por decir lo me-
nos”. Sin embargo, Freire-medeiros (2009: 
587) reflexionan al respecto al preguntarse 
“¿por qué acusarlos de explotar las favelas 
cuando nosotros, científicos sociales, las he-
mos usado desde hace mucho como campo de 
experimentación para nuestro intelecto?”. No 
se pueden dar respuestas concretas con los dos 
argumentos previos, pero existen riesgos que 
deben tenerse en consideración. 
Conclusiones
Este artículo, que toma a Bogotá como ejem-
plo, ha argumentado el eventual papel que los 
barrios populares pueden tener en estrategias 
de turismo y de marca de ciudad, en contra-
posición a ideas y prácticas tradicionales que 
afirman que estas áreas deberían ser prohibi-
das a la vista del visitante. El tamaño, y las di-
námicas sociales y urbanas que se encuentran 
en estos lugares ya son parte de la identidad 
de las ciudades de América Latina, y pueden 
contribuir significativamente a una marca de 
ciudad. Además, sus procesos de producción 
y consumo distintivos, así como sus mani-
festaciones culturales y arquitectónicas, las 
hacen únicas y por tanto capaces de atraer 
interés. En este sentido, no solo constituyen 
objetos visuales, sino experiencias culturales 
que pueden ser exploradas y compartidas. Los 
asentamientos informales se pueden concebir 
como parte de una “identidad competitiva” 
de las ciudades de América Latina, en vez de 
ser invisibilizadas. Esto es, sin embargo, una 
idea controversial que puede generar fuer-
tes argumentos contrarios relacionados con 
preocupaciones éticas (uso “inapropiado” de 
áreas “pobres”), y aspectos prácticos (segu-
ridad), entre otros. Estas discusiones deben 
darse, pero el punto de inicio es reconocer 
la existencia de estas áreas y su impacto y 
contribución a las ciudades en términos de 
dinámicas urbanas, sociales y culturales; lo 
que comúnmente se omite.
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